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ARTICULOS ORIGINALES

El marketing educativo y la calidad de
servicio de la empresa TESIDE S.A.C.

The educational marketing and the quality of service of
TESIDE S.A.C.

RESUMEN

En la actualidad, el marketing educativo tiene un papel fundamental en la
optimizacion de la oferta académica, se ha convertido en el motor de cam-
bio necesario para captar estudiantes e impulsar la innovacién educativa
y de este modo contribuir con la mejora de la calidad de servicio. Por ello,
la presente investigacién tuvo como objetivo identificar la relacién entre

Mayra Ysabel Badajoz De

el marketing educativo y la calidad de servicio de la empresa educativa La Cruz
Teside S.A.C. del distrito de Miraflores en el afio 2019, para lo cual se aplicé ysabel_badajoz@hotmail.com
la técnica encuesta a una muestra de 100 egresados de pregrado que to- Universidad de San Martin de
maron asesorias en la empresa sujeta a estudio y los resultados evidencia- Porres

ron una correlacion positiva muy fuerte, dando a conocer que el marketing
educativo constituye una importante estrategia empresarial en la medida
que se fundamente la calidad de servicio a favor de un beneficio progresivo
y debidamente identificado en el egresado de pregrado.

Palabras claves: Marketing educativo; percepcidn; calidad; servicio;
expectativas.

ABSTRACT

Today, educational marketing has a fundamental role in optimizing the
academic offer, has become the necessary engine of change to attract stu-
dents and promote educational innovation and thus contribute to improv-
ing the quality of service. Therefore, this research aimed to identify the re-
lationship between educational marketing and the quality of service of the
educational company Teside S.A.C. in the district of Miraflores in 2019, for
which the technique was applied to a sample of 100 undergraduate gradu-
ates who took advice in the company under study and the results showed
a strong positive correlation, making known that educational marketing
is an important business strategy to the extent that the quality of service
is based on a progressive benefit and duly identified in the undergraduate
graduate.
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INTRODUCCION

Hoy en dia existen significativas diferencias
entre las diversas empresas educativas que
brindan el servicio de asesoria de tesis como el
tamafio del publico que atienden hasta la oferta
académica que brindan a los estudiantes. Es en
este contexto, que las empresas de este rubro
deben estar en capacidad de afrontar inteligen-
temente los cambios del mercado educativo,
donde la variedad en ofertas de servicios de
asesoria de tesis es cada vez mas amplia y si no
responden con propuestas alineadas a las nece-
sidades del publico al que se dirigen, corren el
riesgo de desaparecer del mercado en corto o
mediano plazo.

Es por esta razon que se realizé un diag-
nostico en la empresa educativa Teside S.A.C., la
cual brinda el servicio de asesoria de tesis a es-
tudiantes egresados de universidades publicas
y privadas del pais, donde se identifico diversas
problematicas como el desconocimiento sobre
la percepcién y expectativas de sus estudiantes
respecto a la ensefnanza, infraestructura, equi-
pos, asesores, precios, horarios, talleres y me-
todologia. Ademas, considerando que se viene
dando grandes cambios en el aspecto digital, se
observo que hace falta trabajar con las personas
a cargo del area de marketing, el area adminis-
trativa y en especial con el area académica que
esta conformada por los asesores quienes son
agentes del proceso de la ensefianza y a quienes
no se les brinda todas las herramientas tecno-
légicas necesarias para el 6ptimo desempeiio
de sus funciones. En efecto, se carece de estu-
dios previos en relacion a la calidad de servicio
y marketing educativo de la empresa, motivos
por los cuales se plantea la siguiente pregunta
de investigacion: ;Qué relacion existe entre el
marketing educativo y la calidad de servicio de
la empresa educativa Teside S.A.C. del distrito
de Miraflores, 2019?

Esta misma situacién se evidencia en in-
vestigaciones previas como la desarrollada por
Alvarez (2017) donde buscé determinar la rela-
cion entre el marketing educativo y calidad de
servicio de una institucién educativa, obtenien-
do resultados que evidenciaron una correlacién
positiva alta entre ambas variables sujetas a es-
tudio, asi también, Colareta y Contreras (2015)
con su investigacién buscaron establecer la

asociacion entre marketing educativo y calidad
de servicio y obtuvieron como resultados que
hoy en dia las casas de estudio estan en cons-
tante competencia por conservar o incremen-
tar el nimero de estudiantes, del mismo modo,
se destaco la importancia de aplicar estrategias
de marketing con la finalidad de optimizar la
calidad de los servicios educativos, como con-
clusién senalaron que hay relacién significa-
tiva entre las variables investigadas, también
se encontro el estudio realizado por Gordillo,
Dominguez, Vega, De la Cruz y Angeles (2020)
en el cual buscaron probar que el marketing
educativo es una estrategia que permite la sa-
tisfaccion de los alumnos de la universidad su-
jeta a estudio, obteniéndose de los resultados la
comprobacién de la hipétesis de investigacion
planteada.

De otro lado, es necesario mencionar que
este trabajo se justifica por aportar al conoci-
miento existente sobre las variables sujetas a
investigacion, cuyos resultados podran siste-
matizarse en un diagndstico para ser agregado
como conocimiento a las Ciencias Administra-
tivas, dando a conocer que el markerting edu-
cativo tiene relacion con la calidad de servicio
y este ultimo repercute positivamente en la sa-
tisfaccion de los estudiantes.

Ademas, la relevancia de la investigacion
se sustenta en el &mbito académico, en el cual
se observa la necesidad de conocer y profundi-
zar un poco mas sobre las variables de inves-
tigacién, debido a que constituyen un rol im-
portante en la actualidad. Adicional a ello, los
resultados generaran conciencia en el papel
que cumple el marketing en “el disefio de es-
trategias que permitan... satisfacer los diferen-
tes intereses de los miembros de la comunidad
académica, planificar, desarrollar y divulgar los
programas académicos, ...y optimizar la calidad
del servicio educativo de acuerdo con las nece-
sidades de los estudiantes” (Ospina & Sanabria,
2010, p. 133), especialmente de los estudiantes
egresados de pregrado de la empresa sujeta a
estudio.

Asi que, el presente estudio se desarrollé
en la empresa educativa Teside S.A.C., ubicada
en la Calle Elias Aguirre 180 del distrito de Mi-
raflores en el transcurso del afio 2019, por lo
tanto, a nivel espacial, temporal y humana no
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se presentd ninguna limitacién porque se tuvo
los accesos necesarios para el levantamiento de
informacion a la unidad de estudio y se llevé a
cabo en el periodo establecido, logrando cum-
plir con todos los objetivos de investigacidn.

Por otro lado, cabe resaltar, que el mar-
keting educativo es conceptualizado “como el
proceso de investigacion de las necesidades
sociales, para desarrollar servicios educativos
tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor
percibido, distribuidos en tiempo y lugar, y éti-
camente promocionados para generar bienes-
tar entre individuos y organizaciones” (Manes,
2004, p. 15). Adicional a ello, Ospina y Sanabria
(2010) destacaron que, la diversidad de em-
presas del sector educativo obliga a que todas
implementen estrategias, con las cuales logren
comunicar “las particularidades de sus insti-
tuciones, su orientaciéon académica... es decir,
requieren instrumentos que permitan dar a co-
nocer a la sociedad su sello institucional. Este
podria ser, de hecho, el proposito fundamental
del mercadeo de servicios aplicado al sector
educativo” (p. 118).

Asi pues, en Estados Unidos, Kotler quien
es una de las mayores autoridades mundiales
en marketing, fue uno de los primeros en am-
pliar el concepto de marketing hacia el de mar-
keting de servicios, dando a conocer la aplica-
bilidad del marketing mix o también conocida
como las 4Ps del marketing en las empresas
que brindan productos, servicios o ambas co-
sas, considerandolos como pilares basicos de
cualquier estrategia empresarial donde se debe
tener presente que los clientes pasaron de ser
un ente pasivo a protagonista activo dentro del
proceso del marketing.

Por ende, el mix de marketing estd com-
puesto por un “conjunto de herramientas tac-
ticas de la empresa para establecer un fuerte
posicionamiento en los mercados meta. Algu-
nos criticos consideran que las cuatro P po-
drian omitir ciertas actividades importantes.
Por ejemplo, preguntan: ;Donde estan los ser-
vicios?” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 52). Es
importante sefialar que los servicios, son con-
siderados productos intangibles y que varias
de las acciones del marketing que parecieran
quedar excluidas, en realidad estan considera-
das dentro de alguna P. Por ello, en la presente

investigacién se considera como dimensiones
de la variable marketing educativo a los com-
ponentes del marketing mix tales como plaza,
precio, producto y promocion.

En la presente investigacidn, la definicién
de la variable calidad de servicio es un térmi-
no que hace referencia a la calidad segun la
percepcion del cliente, y esto es un criterio ba-
sicamente subjetivo. Por ello, desde la posicién
de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), el
término calidad de servicio hace referencia al
juicio del cliente sobre la excelencia y superio-
ridad de un servicio, su propia intangibilidad
hace que sea percibido en gran medida de una
manera subjetiva. Cabe sefialar, que este tltimo
argumento fue dado por unos de los principales
exponentes de la escuela norteamericana, por
lo tanto, fue un referente para el desarrollo de
la presente investigacion.

En este sentido, los representantes de la
escuela americana Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988), plantearon el modelo denomi-
nado SERVQUAL, este modelo “busca medir la
satisfaccion del cliente, el cual se basa en la pre-
misa de que los clientes pueden evaluar la ca-
lidad del servicio de una empresa al comparar
las percepciones que tienen del servicio con sus
propias expectativas” (Lovelock & Wirtz, 2009,
p. 424).

Motivo por el cual, el modelo SERVQUAL es
una de las herramientas de medicién mas uti-
lizadas, dado que se puede aplicar a diversas
industrias de servicio. “En su forma basica, la
escala incluye 22 reactivos de percepcién y una
serie de reactivos de expectativas, que reflejan
las cinco dimensiones de la calidad del servicio”
(Lovelock & Wirtz, 2009, p. 420).

Afios después de planteado el modelo SER-
VQUAL, Cronin y Taylor (1992) presentaron
el modelo SERVPEREF, siendo considerado una
escala de medicién mas precisa, dado que esta
escala esta basada inicamente en la evaluacion
de las percepciones de los clientes, no obstante,
este modelo hace uso de las mismas dimensio-
nes que el modelo SERVQUAL para evaluar la
calidad del servicio. Por consiguiente, para el
presente estudio se toma el modelo SERVPERF
y como dimensiones los elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, garantia y
empatia.
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Por todo lo sefialado en parrafos anterio-
res, la investigacién tuvo como objetivo: Deter-
minar la relacion entre el marketing educativo
y la calidad de servicio de la empresa educativa
Teside S.A.C. del distrito de Miraflores, 2019.

METODOS

La metodologia que se utilizo fue de tipo aplica-
da, con un alcance descriptivo correlacional y
con disefio no experimental de corte transver-
sal. Asimismo, la poblacién de la presente in-
vestigacién fueron 134 estudiantes egresados
de pregrado que tomaron asesorias en la em-
presa educativa Teside Asesoria e Investigacion
del distrito de Miraflores durante el periodo del
2019. De manera que, para determinar la mues-
tra de la investigacidn, se aplicé la férmula para
poblacidn finita.

_ (Z*XN xpxq)
T e2(N-1D+2Z2xpxq

n

Siendo:

n = Tamarfio de la muestra
N = Tamafio de la poblaciéon

p = Proporcion de la poblacién con la ca-
racteristica deseada (éxito)

q = Proporcion de la poblacién sin la carac-
teristica deseada (fracaso)

Z= Nivel de confianza deseada

e = Nivel de error dispuesto a cometer

~ 1.96% x 134 X 0.5 X 0.5
"= 0.052(134 — 1) + 1.96% x 0.5 X 0.5

n=100

Por consiguiente, utilizando un nivel de
confianza del 95% y un error de estimacion del
5% para el total de estudiantes de la empresa
(134 estudiantes), se obtuvo como muestra a
100 estudiantes que tomaron asesorias en la
empresa educativa Teside Asesoria e Investi-
gacion durante el periodo 2019. En la investi-
gacion se utiliz6 el Muestreo Aleatorio Simple
(MAS), este tipo de muestreo “se utiliza cuando
en el conjunto de una poblacién, cualquiera de

los sujetos tiene la variable o variables objeto
de la medicién” (Bernal, 2010, p. 164).

La técnica que se utilizé fue la encuesta,
segun Sanchez, Reyes y Mejia (2018) es el pro-
cedimiento “en el cual se aplica un instrumento
de recoleccién de datos formado por un con-
junto de cuestiones o reactivos cuyo objetivo
es recabar informacién factual en una muestra
determinada” (p. 59). Para ello, se disefi6 un
cuestionario de escalamiento tipo Likert el cual
consiste en “un conjunto de items presentados
en forma de afirmaciones o juicios para medir
el grado de acuerdo o reaccion del respondien-
te en tres, cinco o siete categorias jerarquiza-
das de mayor a menor o viceversa” (Hernan-
dez-Sampieri & Mendoza, 2019, p. 274). Para el
presente estudio, el instrumento para medir la
variable marketing educativo estuvo compues-
tos por 20 items, 5 items para cada dimension
(producto, plaza, precio y promocion) y el ins-
trumento para medir la variable calidad de ser-
vicio estuvo compuesto por 25 items, 5 items
para cada dimensidén (elementos tangibles, fia-
bilidad, capacidad de respuesta, garantia y em-
patia), la escala de respuestas oscil6 entre 1y 5
donde 1 era totalmente en desacuerdo y 5 era
totalmente de acuerdo.

Previa a la aplicacidn, los cuestionarios
pasaron por un proceso de validez y confiabi-
lidad a través del método de consistencia inter-
na Alfa de Cronbach, obteniendo 0,919 para el
cuestionario marketing educativo y 0,943 para
el cuestionario calidad de servicio, estos datos
permitieron conocer la excelente fiabilidad de
los instrumentos de medicidn.

RESULTADOS

En relacion a los resultados, se obtuvo que el
60% de los encuestados son del sexo femeni-
no, mientras que un 40% pertenece al sexo
masculino. Ademas, el 70% de los encuestados
fluctdan entre los 27 y 30 afios, mientras que el
18% tienen mas de 30 afos, estos datos estan
en relacion con el afio de ingreso y egreso de los
estudiantes que participaron del estudio.

Por otro lado, en referencia a la motivacion
para culminar su tesis, se obtuvo que el mayor
porcentaje se concentra en el 26% de egresa-
dos que desean realizar su tesis para encon-
trar nuevas oportunidades laborales, el 18%
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para crecer profesionalmente, mientras que
el 14% buscan postular a un nuevo trabajo y
el 12% para obtener una mejor remuneracion.
Con esto, se puede apreciar que los egresados
de pregrado tienen una fuerte motivacion para
titularse, esto se refleja en su deseo de alcanzar
nuevas oportunidades que les permitan impul-
sar y potenciar su carrera profesional.

Con respecto a los resultados obtenidos de
la variable marketing educativo de la empresa
Teside S.A.C., el nivel que mas sobresale es el
adecuado con un 76% mientras que los resulta-
dos obtenidos de la encuesta aplicada sobre la
variable calidad de servicio, evidencian que la
mayor proporcion de los egresados de pregrado
consideran que la empresa Teside S.A.C brinda
un servicio de alta calidad con 82%.

Con respecto al objetivo principal que se
planted en la presente investigacion, se obtuvo
como resultado el valor del coeficiente Rho de
Spearman de 0,779 y el nivel de significancia de
0,000 que es menor a 0,05, por lo tanto, se re-
chazé la hipétesis nula y se acepté la hipotesis
alterna de la investigacion, probando asi que
existe una relacion significativa entre el mar-
keting educativo y la calidad de servicio de la
empresa educativa Teside S.A.C. del distrito de
Miraflores en el afio 2019. (Ver Tabla 1)

**p <.01.

Ademas, se prob6 que las dimensiones de
la variable marketing educativo estan relacio-
nadas directamente con la variable calidad de
servicio, por ello, a mayores niveles de mar-
keting de producto, precio, plaza y promocién
existiran mayores niveles de calidad de servicio,
por ende, segun las correlaciones conseguidas,
se concluye que existe un nivel de correlacion

Tabla 1
Comprobacién de Hipdtesis General

positiva considerable entre las dimensiones de
marketing educativo y calidad de servicio.

DISCUSION

En el presente estudio, se prob6 que existe una
relacion significativa entre el marketing edu-
cativo y la calidad de servicio, ademas, se ob-
tuvo una correlacion positiva muy fuerte entre
las variables investigadas. Por los resultados
obtenidos, se corroboré lo establecido por Al-
varez (2017) quien obtuvo como resultados
en su investigacion sobre marketing educativo
y calidad de servicio, una correlacién positiva
alta, también, sefald que existe relacion signifi-
cativa entre ambas variables sujetas a estudio,
es por esta razon que se puede respaldar que el
marketing educativo es “capaz de profesionali-
zar la captacion de alumnos y potenciar la inno-
vacion educativa ... y contribuir directamente a
mejorar la calidad de la educacion. No es algo
coyuntural, sino estructural ...para renovarse y
avanzar al mismo ritmo que la sociedad” (Llo-
rente, 2019, parr. 10). Por tanto, el marketing
educativo es fundamental para adaptarse a los
cambios que enfrente el sector educativo.

Ademas, los resultados de la presente in-
vestigacién coindicen con lo elaborado por
Gordillo et al. (2020) quienes obtuvieron como
resultado principal que los estudiantes se
sienten satisfechos cuando los servicios estan
acordes a lo que ellos requieren, es decir, las
estrategias de marketing educativo permiten
la satisfaccion de los estudiantes. Esto lleva, a
respaldar lo comentado por Czinkota y Kotabe
(2001) quienes sefialaron que el marketing es
un proceso que “va mas alla de una simple tran-
saccion, mas bien, su meta es establecer lazos y
relaciones” (p. 3). De los hallazgos evidenciados

Rho de Spearman

Marketing Educativo Calidad de Servicio
Coeficiente de correlacién 1,000 7797
Marketing Educativo  Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Coeficiente de correlacion 7797 1,000
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota. Elaboracién propia a partir de la encuesta realizada en octubre - noviembre 2019.
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sereconoce que la calidad de servicio es medida
a partir de las particularidades propias de los
servicios, por ende, es relevante tener en cuen-
ta sus caracteristicas como la inseparabilidad,
intangibilidad, heterogeneidad y caducidad del
servicio. Adicional a ello, los servicios no pue-
den ser comprobados por los clientes antes de
su compra, por esa razon, no pueden asegurar
su calidad, convirtiéndose el acto mismo en un
resultado. (Lovelock & Wirtz, 2009)

Finalmente, los resultados evidencian la
relevancia de implementar adecuadamente las
estrategias de marketing en las empresas edu-
cativas, como lo sefial6 Manes (2004) al referir-
se que el marketing educativo es “el proceso de
investigacion de las necesidades sociales, para
desarrollar servicios educativos tendientes a
satisfacerlas, acordes a su valor percibido, dis-
tribuidos en tiempo y lugar, y éticamente pro-
mocionados para generar bienestar entre indi-
viduos y organizaciones” (p. 15).

CONCLUSIONES

Del estudio realizado, se obtuvo como princi-
pal conclusiéon que el marketing educativo se
relaciona significativamente con la calidad de
servicio de la empresa educativa Teside S.A.C
del distrito de Miraflores, 2019, por ello, se
probo que existe una relaciéon directa, lo cual
nos indica que a medida que mejora el mar-
keting educativo, es decir, las estrategias de
plaza, producto, precio y promocion, mejora la
calidad de servicio de la empresa, también, se
obtuvo un coeficiente de correlacién de Spear-
man de 0,779, lo cual muestra una correlacion
positiva muy fuerte entre las variables sujetas
a estudio.

Adicional a ello, se demostré que la dimen-
siébn marketing de producto se relaciona signi-
ficativamente con la calidad de servicio de la
empresa educativa, dando a conocer que exis-
te una relacidn directa, lo cual nos indica que a
medida que mejora el marketing de producto,
en este caso, los servicios presenciales y virtua-
les, mejora la calidad de servicio, asimismo, el
coeficiente de correlacién de Spearman fue de
0,552, lo cual indica una correlacién positiva
considerable.

En cuanto a la dimensiéon marketing de pre-
cio, se probo que se relaciona significativamente

con la calidad de servicio de la empresa educa-
tiva y con ello, se concluy6 que existe una rela-
ciéon directa, lo cual nos revela que a medida que
mejora el marketing de precio, en relacion a los
montos, modalidades y facilidades de pago, me-
jora la calidad de servicio de la empresa sujeta a
estudio, con ello, se obtuvo un coeficiente de co-
rrelacion de Spearman de 0,573, lo cual muestra
una correlacion positiva considerable.

Al mismo tiempo, se identifico que la di-
mension marketing de plaza se relaciona sig-
nificativamente con la calidad de servicio de
la empresa educativa, con este resultado se
probo que existe una relacién directa, lo cual
nos indica que a medida que mejora el marke-
ting de plaza, en lo que concierne a ubicacién
donde se brinda el servicio educativo, mejora
la calidad de servicio, de este modo, se obtuvo
el coeficiente de correlacion de Spearman de
0,503, lo cual muestra una correlacion positiva
considerable.

Finalmente, se determin6 que la dimen-
sién marketing de promocion se relaciona sig-
nificativamente con la calidad de servicio de la
empresa educativa, con estos datos, se identifi-
c6 que existe una relacion directa, lo cual nos
indica que a medida que mejora el marketing de
promocion, es decir, la publicidad, difusion e in-
formacion, mejora la calidad de servicio, de esta
manera, se obtuvo un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0,592, lo cual sefiala una corre-
lacién positiva considerable.
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